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Pertumbuhan perdagangan internasional dan pembentukan supranasional 
ekonomi dan politik blok perdagangan telah terasa memperluas kehadiran di pasar 
produk-produk yang berbeda asal-usul nasional. Hal ini telah merangsang minat 
dalam menjelaskan peran country of origin dalam pasar domestik dan 
internasional dan konsekuensi-konsekuensinya pada perilaku konsumen. 
Keputusan pembelian konsumen dapat menentukan keberhasilan strategi 
perusahaan di dalam negeri dan pasar luar negeri. Sekarang ini, produk asal dapat 
membawa suatu hambatan perdagangan barang dan jasa di dalam atau antar 
negara. Preferensi konsumen untuk produk-produk dalam dan luar negeri dapat 
dipengaruhi oleh kepercayaan di perusahaan asing, ethnosentrisme konsumen dan 
perasaan negatif terhadap negara tertentu. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui 
apakah Consumer Animosity berpengaruh terhadap Consumer Ethnocentrisme, 
untuk mengetahui apakah Country of Origin Reputation berpengaruh terhadap 
Consumer Animosity, untuk mengetahui apakah Country of Origin Reputation dan 
Consumer Animosity berpengaruh terhadap Consumer Trust dan untuk 
mengetahui apakah Consumer Ethnocentrisme, Consumer Animosity dan 
Consumer Animosity berpengaruh terhadap Consumer Purchase.  
Populasi dalam penelitian ini adalah semua orang yang datang ke Dealer 
PT. Bajaj Mitra Sukses Abadi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalm 
penelitian ini adalah purposive sampling, sehingga sampel yang digunakan adalah 
150 orang. Teknik analisis digunakan dalam penelitian ini adalah Structural 
Equation Modeling (SEM).  
Berdasarkan hasil pengujian dengan menggunakan Structural Equation 
Modeling (SEM) diperoleh hasil bahwa Animosity berpengaruh positif terhadap 
Ethnocentrisme, Animosity berpengaruh negatif terhadap Trust, Animosity 
berpengaruh negatif terhadap Purchase Intention, Trust berpengaruh positif 
terhadap Purchase Intention dan Ethnocentrisme berpengaruh negatif terhadap 
Purchase Intention. 
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1.1. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia menuju era globalisasi sekarang ini sangat 
mempengaruhi kegiatan perekonomian. Globalisasi itu sendiri merupakan 
sebuah istilah yang berhubungan dengan peningkatan keterkaitan antar 
negara maupun manusia di seluruh dunia. Globalisasi juga menyatukan unit-
unit ekonomi dunia menjadi satu unit ekonomi dunia. Perdagangan dalam era 
globlaisasi memungkinkan kemudahan antar negara sehingga variasi jenis 
produk yang beredar di suatu negara menjadi semakin beragam. 
Pertumbuhan perdagangan internasional dan pembentukan ekonomi 
dan politik blok perdagangan telah terasa memperluas kehadiran di pasar 
produk-produk yang berbeda asal-usul nasional. Hal ini telah merangsang 
minat dalam menjelaskan peran country of origin dalam pasar domestik dan 
internasional dan konsekuensi-konsekuensinya pada perilaku konsumen. 
Country of Origin (COO) merupakan identitas dalam atribut produk yang 
mempengaruhi evaluasi konsumen dalam mengidentifikasi asal negara suatu 
produk. Pada perilaku pembelian dalam keputusan pembelian, konsumen 
dapat menentukan keberhasilan strategi perusahaan di dalam negeri dan pasar 
luar negeri. Sekarang ini, produk asal dapat membawa suatu hambatan 
perdagangan barang dan jasa di dalam atau antar negara. Preferensi 
konsumen untuk produk-produk dalam dan luar negeri dapat dipengaruhi 
oleh trust di perusahaan asing, consumer ethnocentrisme dan perasaan 
negatif terhadap negara tertentu. 
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Globalisasi telah meningkatkan peluang bagi perusahaan untuk 
mendistribusikan barang-barang mereka kepada konsumen di seluruh 
dunia. Pada saat yang sama, konsumen dapat memilih dari berbagai 
produk dan jasa di hampir semua kategori. Hal ini dapat mengakibatkan 
konsumen untuk menolak produk asing karena mereka tidak cukup 
mengenal dengan produk asing dan perusahaan membutuhkan lebih 
banyak informasi untuk mengurangi ketidakpastian. Country of Origin 
dapat bertindak sebagai suatu mekanisme yang meratakan kemajuan ketika 
memutuskan antara produk dan perusahaan-perusahaan dari negara yang 
berbeda. Ketika konsumen harus mengambil keputusan dalam kondisi 
informasi asimetris dan rasionalitas terbatas, mereka mungkin akan 
termotivasi untuk mencari informasi tambahan yang berkaitan dengan 
produk sebelum membelinya. (Torres dan Gutierrez, 2007:1) 
Indonesia sendiri merupakan salah satu dari negara berkembang  
(World Bank Group, 2006) dimungkinkan memiliki karakter konsumen 
yang serupa dan produsen di Indonesia juga lebih percaya diri jika 
menggunakan merek asing  (Susanto, 2007). Kecenderungan tersebut 
menimbulkan juga efek, Country of Origin (COO) karena COO 
diasosiasikan dengan negara tertentu sebagai produsen. 
Variasi tersebut diduga juga akan mempengaruhi proses evaluasi 
produk dalam hal ini persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu produk. 
Kondisi ini menunjukkan pentingnya untuk melakukan kajian efek merek 
dalam bahasa lokal dan asing serta COO. Country-of Origin (COO) 
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merupakan suatu bentuk identitas dalam atribut produk yang 
mempengaruhi evaluasi konsumen dalam mengidentifikasi asal negara 
suatu produk (Thakor dan Pacheco, 1997). Konsumen sering  
mengasosiasikan suatu perusahaan atau merek tertentu dengan negara 
tertentu yang merupakan efek dari COO. 
Saat ini sudah banyak merek yang ikut bermain di pasar kendaraan 
bermotor. Persaingan boleh dibilang semakin ketat namun diantara 
berbagai banyak merek baru yang bermunculan  yang paling bersaing tetap 
dalam produk kendaraan bermotor yaitu Bajaj yang berasal dari India.   
Tabel 1.1 
Data Penjualan Kendaraan Bermotor Bajaj di Surabaya  
Bulan Juli-Desember 2009 
Bulan Jumlah Penjualan 
Target Realisasi 
Juli 250 210 
Agustus 250 176 
September 250 168 
Oktober 250 185 
November 250 165 
Desember 250 159 
 Sumber: PT. Bajaj Mitra Sukses Abadi (Januari 2010) 
 
Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa realisasi penjualan 
kendaraan bemotor merek Bajaj yang berasal dari negara India mengalami 
ketidaksesuaian antara realisasi penjualan dengan target penjualan. Hal ini 
diduga karena negara asal produk tersebut tidak terlalu dikenal oleh 
masyarakat Indonesia pada umumnya, sehingga mempengaruhi nilai jual 
produk tersebut di Indonesia meskipun perusahaan tersebut telah 
berpedoman pada 3 (tiga) nilai dasar (Brand Value) yaitu Innovation, 
Perfection dan Speed. 
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Dari uraian tersebut penelitian ini mengusulkan sebuah model yang 
mempertimbangkan perspektif konsumen yang berbeda. Seperti yang 
dikatakan oleh Jin et al. (2006), Balabanis et al. (2002), dan Parameswaran 
dan Pisharodi (1994), persepsi konsumen dapat dipengaruhi oleh asosiasi 
Country of Origin dalam bentuk kualitas sinyal (perspektif kognitif), 
hubungan emosional (afektif perspektif) dan sebuah sinyal yang berkaitan 
dengan norma-norma sosial dan individu (normatif perspektif). Dari 
perspektif kognitif, perusahaan country of origin reputation dapat 
dipahami sebagai isyarat informatif dan dianggap sebagai atribut tambahan 
kualitas (Ahmed dan d'Astous, 1996). Sehubungan dengan perspektif 
afektif, penekanannya adalah pada ikatan emosional konsumen terhadap 
asal-usul geografis suatu produk. Perspektif ini mengusulkan psikologis 
dan perilaku reaksi asal negara-negara tertentu (seperti persaingan) 
(Nijssen dan Douglas, 2004). Akhirnya, perspektif normatif berfokus pada 
hubungan antara sosial dan norma-norma moral dan sikap konsumen 
(Balabanis et al., 2002). 
Berdasarkan keterangan tersebut diatas maka judul dalam 
penelitian ini adalah: Pembelian produk asing: PERAN COUNTRY OF 
ORIGIN REPUTATION PERUSAHAAN, CONSUMER ETHNOCENTRISME, 
ANIMOSITY DAN TRUST PADA PRODUK BAJAJ INDIA DI PT. 
BAJAJ MITRA SUKSES ABADI. 
1.2. Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian tersebut diatas, maka perumusan masalah yang 
diajukan dalam penelitian ini adalah: 
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1. Apakah Animosity berpengaruh terhadap Consumer Ethnocentrisme ? 
2. Apakah Country of Origin Reputation berpengaruh terhadap Animosity ? 
3. Apakah Country of Origin Reputation berpengaruh terhadap Trust ? 
4. Apakah Animosity berpengaruh terhadap Trust ? 
5. Apakah Consumer Ethnocentrisme berpengaruh terhadap Purchase 
Intention ? 
6. Apakah Animosity berpengaruh terhadap Purchase Intention ? 
7. Apakah Consumer Trust berpengaruh terhadap Purchase Intention ? 
1.3. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah yang diajukan, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Animosity berpengaruh 
terhadap Consumer Ethnocentrisme.  
2. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Country of Origin 
Reputation berpengaruh terhadap Animosity. 
3. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Country of Origin 
Reputation berpengaruh terhadap Trust. 
4. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Animosity berpengaruh 
terhadap Trust. 
5. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Consumer Ethoncentrisme 
berpengaruh terhadap Purchase Intention.  
6. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Animosity berpengaruh 
terhadap Purchase Intention.  
7. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Trust berpengaruh terhadap 
Purchase Intention.  
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1.4. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan untuk dapat digunakan :  
1. Memberikan informasi dan masukan kepada perusahaan mengenai peran 
country of origin reputation, animosity dan trust dalam hal ini kendaraan 
bermotor merek Bajaj dari India.  
2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan serta 
pengalaman tentang peran country of origin reputation, animosity dan 
trust serta memberikan  informasi bagi pihak-pihak lain yang 
berkeinginan melakukan penelitian sejenis dengan lebih lanjut.  
 
